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INTRODUCCION

El Ecuador es un pais que estd ubicado en América del
Sur, cuenta con cuatro regiones naturales, la costa
caracterizada por su clima y sus playas, la sierra que
cuenta con montanas y nevados, oriente o amazonia de
selva abundante, flora, fauna y Galdpagos que alberga a
gran cantidad de especies, asi como diferentes atractivos
y recursos. Ecuador fiene 14'483.499 habitantes, la
provincia de Manabi tiene 1'369.780 habitantes lo que

representa el 9.46% de habitantes de fodo el pais.

En la Regidon Costa se encuentra ubicada la Provincia de
Manabi la misma que cuenta con 22 cantones, uno de
estos es el Cantdon Sucre con una densidad poblacional
de 57,159.00 habitantes y San Vicente con una cantidad
de 22,025.0 habitantes. Sucre conformado por ftres
parroquias dos urbanas una es cabecera cantonal
nombrada Bahia de Cardquez y la otra es Lednidas Plaza.
En la zona rural esta Charapotd y San Isidro. Ambas con
una infraestructura tipica de la zona y con una cultura
tradicionalista que ha transcendido desde épocas

remotas.

La principal actividad econdmica es la agricultura,
ganaderia, silvicultura, y pesca que representa en el
cantén Sucre representa el 33.86% y en el cantdn San
Vicente el 35.66% seguido en ambos cantones por la

actividad de comercio al por mayor y al por menor de
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11.72% y el 11.86% en el cantdn San Vicente. La tercera
actividad en el destino fturistico corresponde a la
actividad de alojamiento y servicios de comida que
representa del total de actividades el 3.17% y el 5.58%.
Actualmente existen 93 comunidades en el Cantén, de
estas 43 comunidades se encuentran en la zona urbana,
representan el 46% del total de la poblacidn. Mientras 50
comunidades se encuentran en la zona rural, representan
el 54% del total de la poblacion. (INEC,2010)

La economia se deriva en 37.47% dedicada al sector
terciario donde resalta las actividades de comercio al por
mayor y menor, alojamiento, la parte turistica, ensenanza,
transporte, haciendo este sector en su conjunto el mas
fuerte del Cantdn y basdndose su fuerza econdmica en lo
urbano. El sector primario, es la segunda fuerza
econdomica con un 34.98% basdndose a las actividades
pecuarias, de agricultura, selvicultura y pesca, teniendo su
fuerte en el drea rural. Por consiguiente, el sector
secundario es el menos fuerte en la parte econdmica del
Cantén Sucre con tan solo el 10.67%, basando este rubro
en las empresas de consfruccion y en las industrias
manufactureras. El sector econdmico no declarado con
9.57% y por Ultimo el trabajador nuevo que ocupa el 7.31%
(REDATAM, 2010).



Capitulo 1
ANTECEDENTES

El Cantdn Sucre y San Vicente direccionan su economia
en comercio y turismo como fuentes principales después
de la agricultura, la ganaderia y silvicultura. Ambos
cantones  estdn  unidos por un puente de
aproximadamente 3km que es considerado como un
atractivo que enlaza ambas culturas y tradiciones que lo

identifican como un destino.

El sector comercial 'y de servicios genera
aproximadamente el 37% de ingresos por sus diversos
lugares turisticos, infraestructura, hospedaje, restaurantes,
centros nocturnos, comercio, transporte y mds, que ayuda
a la parte del desarrollo del Cantdn se debe tener
presente los impactos econdmicos, socio-culturales vy
ambientales los cuales considerar y respetar para
mantener el turismo activo y continuar con las actividades

principales del Canton.

El turismo ha sido reconocido como prioridad nacional
con el establecimiento de las politicas de Estado para el
sector en la Estrategia de Desarrollo del pais (Ministerio de
Turismo de Ecuador, 2007). Toda actividad turistica
solidaria que permite la participacion activa de la

comunidad desde una perspectiva intercultural, manejo



adecuado del patrimonio natural y valoracion del
patrimonio cultural, basados en un principio de equidad
en la distribucion de los beneficios locales (Federacion

Plurinacional de Turismo Comunitario del Ecuador, 2002).

En los Ultimos anos han surgido trabajos desarrollados
desde una geografia del turismo critica, en la cual se
incorpora la dimension social de la actividad (visitantes,
residentes y demds actores publicos y privados) y se
produce una articulacion de diferentes espacios (lugares
de origen, destino y de transicion o desplazamiento) en un

solo territorio, el del turismo (Troncoso,C. 2016).

El infenso proceso de urbanizacion e industrializacion, el
aumento en los niveles de vida, los cambios en los medios
de fransporte (tanto individual como colectivo), los
cambios sociales 'y laborales, especialmente la
implantacion de las vacaciones pagadas, impulsaron a
que el turismo tomara un papel muy importante tanto en
la vida individual, como familiar y colectiva y, por tanto,

en las economias nacionales) (Gomes & Azevedo, 2013).

La (Organizaciéon Mundial del Turismo, 2001) define al
desarrollo turistico sostenible como aquel que atiende a
las necesidades de los turistas actuales y de las regiones
receptoras y al mismo tiempo protege y fomenta las
oportunidades para el futuro. Mientras que (lvars, 2001)

cuyo volumen y orientacion del desarrollo evoluciona de
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manera que la presion sobre el medio natural permanece
por debajo del umbral de capacidad de carga tanto
para la generacion presente como para la futura. El
Ecuador necesita desarrollo turistico sostenible que cuide
nuestra riqueza histérico-cultural, el medio ambiente, las

comunidades y reactive la economia. Ruiz S, (2006)

El MINTUR (2015) argumenta que el turismo en el Ecuador
se ubicd en el primer semestre como la tercera fuente de
ingreso no petroleros, dentro de la economia del pais, con
un crecimiento de 2.9% en el niUmero de visitantes, y un
incremento de 5.9% en el nivel de gasto de parte de los
turistas, esto representa $772.8 millones, es decir un
crecimiento de un 8.7% en comparacion con el ano 2014,
generando 397.190 fuentes de empleo, con un
incremento de 11.6% con respecto al 2014, y que
representa el 5.6% del total de empleados en la economia
del pais, demostrando que el turismo representa un

renglon representativo.

Los servicios hoteleros y gastrondmicos cumplen un rol
relevante en la sostenibilidad del destino Sucre-San
Vicente, pues de la eficiencia y eficacia de estos, los
resultados serdn de beneficio para la provincia de
Manabi, aportando tanto a su rentabilidad, como a su
posicionamiento en el mercado y en la fidelizacion de los

consumidores.



Sixto Bdez Casillas (2009), menciona que desde el
momento en que el empleado inicia su relacion laboral
en una empresa de servicios, como un hotel, se debe
fomentar en él la creacion de una cultura de la calidad
en la prestacion del servicio a cada huésped. Esta cultura
de la calidad debe estar enfocada hacia la satisfaccion
total del cliente en cuanto a sus necesidades, deseos y
expectativas. Se debe establecer un conjunto de
estdndares de calidad que no solamente cumplan con

las expectativas, sino que ademds las superen.

Esto confima que, en los servicios hoteleros, lo
fundamental es enfocar toda la actividad en funcion de
la calidad del servicio que se ofrece a los huéspedes, es la
parte primordial para logar el eficiencia y eficacia, y de
esta manera lograr la lealtad o fidelizacion del cliente o

consumidor.

En el 2016 el pais presento aproximadamente 4.500
establecimientos de alojamiento turistico, de los cuales
solo 27 eran de lujo, que significa menos del 0,5% con una
tarifa promedio de $110, cuando esto en los paises de la
region esta sobre $170. En el caso de los hoteles de 4
estrellas no superaron el 6% con una tarifa promedio de
$70, sin embargo, la mayoria se encontraron en el rango
de tarifas inferiores a $45. Con estas cifras fue muy dificil
tener recursos para hacer inversion en mejoramiento.”
Ramirez,C. (2016)



EIl MINTUR para el presente ano el ingreso de divisas por
concepto de turismo durante el periodo de enero-marzo
del 2017 alcanzd en la balanza de pagos (vigjes vy
fransporte  de  pasajeros) los  $399,5  millones,
representando un crecimiento del 1,6% respecto al 2016.
Registrando un saldo positivo en la balanza turistica de

$141,9 millones.

Ecuador a pesar de los estragos ocasionados por el
terremoto del 16 de abril del 2016 estd apostando por
mejorar la calidad de los servicios turisticos e incrementar
la demanda de turistas, especialmente en la parte
costera que fue la mas afectada, la cual constituye el 38

% de los establecimientos de hospedaje del pais.

El destino cuenta con un total de 123 infraestructura
hoteleras donde el 57.72% estan ubicados en el cantén
San Vicente y el 41.46% en el cantdn Sucre identificados
estas infraestructuras como hotel, hostales, pension,
cabanas y campamentos, conformado por 5134 plazas y

1678 habitaciones a nivel de destino.

El Cantdn Sucre y San Vicente ubicado en la litoral costa
considerada como un destino de balnearios de sol y
playa, poseen ademds atractivos turisticos categorizados
y jerarquizados por el Ministerio de Turismo del Ecuador, los

cuales fortalecen a las empresas hoteleras vy



gastrondmica en todos los servicios que ofrecen,
convirtiendolo en un destino para los fturistas. Este
desarrollo turistico a su vez es un pilar fundamental para el
crecimiento econdémico del destino, tanto en la rama
turistica como hotelera, en dependencia de la gestion

comercial del destino.

El Campus de Bahia de Cardquez de la Universidad Laica
Eloy Alfaro de Manabi en su papel protagdénico del
desarrollo comunitario ha desarrollado investigaciones
con vista al desarrollo turistico, liderado por el PhD Wilfredo
Valls Figueroa mentor en la investigacion vy lider del
proyecto “Contribucion sobre turismo sostenible en la

litoral costa norte de Manabi”.

Partiendo de las leyes y politicas existentes en el pais tales
como: Ley del Turismo, PLANDETOURS 2020, Plan Integral
de Marketing Turistico para el Turismo Interno de Ecuador
(PIMTE 2014), coédigo orgdnico de la produccion de
comercio e inversiones, normas del sector de alojamiento
y Plan Nacional del Buen Vivir (2013), Plan Nacional de
Desarrollo “Toda una Vida" de Ecuador (2017-2021) y Plan
Nacional del Buen Vivir Ejes Estratégicos (2017) ha
considerado la revisidon, andlisis y estudio de estas para
valorar su cumplimiento y sus aportes para el desarrollo

turisticos de los cantones Sucre y San Vicente.



El Boletin de Estadisticos Turisticos (2011-2015) muestra los
principales indicadores del turismo receptor, emisor e
interior y los servicios turisticos ofrecidos en el pais, donde
se refleja la evolucion PIB del pais notando un declive
representativo en el 2016 que representd el 1.6%, por lo
que en el 2017 existid un crecimiento de un 14% respecto
al ano anterior, aunque existieron eventos de seguridad

gue atenuaron el crecimiento del turismo en este ano.

Desde la concepcion de una ftrilogia de Universidad,
Comunidad y Gobierno como estrategia para desarrollar
un turismo sostenible el departamento de investigacion
del campus a través de investigacion de campo vy
resultados de los métodos de expertos Delpfin y Kendall
(T=46 y W= 0.92) han definido que las principales
deficiencias por la cual se nota la incidencia del factor
economico sobre las comunidades, asi como el impacto
o reactivacion del turismo fueron:
1. Ausencia de conocimiento sobre instrumentos que
midan la percepcion de los pobladores o
comunidades en el cantdn con la finalidad de

aplicar estrategias eficaces y operacionales.

2.Falta de gestion por parte del Gobierno Autbnomo
Descentralizado del Cantonales en desarrollar un
modelo estratégico de destino turistico que gestione

el comportamiento de los consumidores turisticos.



3.Porcentaje de ocupacion lineal por debajo del 15%
en el destino por falencia de uso de técnicas vy
herramientas estadisticas para gestionar

consumidores internacionales.

4. Bajo niveles de productividad en el sector provocado
por ausencia de estadisticas histérica para realizar
estudios de estimacion de la demanda vy

proyecciones.

5.No se evaluan los niveles de satisfaccion del cliente
que repercute en la fidelizacion de los consumidores

turisticos.

6. Bajos niveles de eficiencia en servicios turisticos a partir
de los indicadores bdsicos que gestiona y el indice
de eficiencia global del sector que impide

crecimiento de ingresos por turista en el destino.

La existencia de un elemento externo que frena
significativamente el desarrollo de la gestion como destino
turistico de la zona se enmarca principalmente a las
fuerzas actuantes del entorno acompanado
principalmente al no cumplimiento con las deposiciones,
politicas y leyes gubernamentales. Ademads de los partidos
politicos existentes que por responder cada uno a sus
politicas contradictorias limitan que se desarrolle el turismo
en los cantones de la litoral costa norte de la provincia de
Manabi.
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Estudios realizados han permitido no solo investigar los
factores que inciden a la estabilidad de la actividad
turistica en la zona. Investigaciones tales como: Andlisis de
la infraestructura turistica , caracterizacion y jerarquizacion
de atractivos y recursos turisticos(1), Estudio de la cultura
ambiental para la sostenibilidad de las playas del litoral
objeto estudio(2), Andlisis de la percepcion de las
comunidades sobre el desarrollo turistico en la zona(3),
Estudio de comportamiento de los clientes en el sector
hotelero y gastrondmico(4), Seguridad fturistica en los
balnearios del destino(5), Metddica para medir
comportamiento del consumidor(6) entre otros han
aportado al desarrollo de proyectos de investigacion,
arficulos 'y ponencias en eventos nacionales e

intfernacionales.

A continuacion, se muestra vista satelital del destino
Sucre-San Vicente, el cual estd unido por el puente “Los
Caras” un atractivo entre ambos cantones y que fiene un
efecto multiplicador en el turismo, constituye en la
actualidad una obra emblemdtica y reconocido como un
atractivo turistico del pais. Se encuentra sobre el estuario
del rio Chone que conecta los cantones Bahia de
Cardguez y San Vicente construido por el Gobierno
Nacional presidido por el Eco. Rafael Correa Delgado, a
través del Ministerio de Transporte y Obras PUblicas, cuyo

titular es el Ing. Walter Solis Valarezo.
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Capitulo 2

FUNDAMENTOS TEORICOS METODOLOGICOS DE LA
EVALUACION DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR Y
SU RELACION CON LA GESTION COMERCIAL

Gestion comercial

La gestion comercial o comercializacion tiene entre sus
funciones gestionar los procesos de planificacion y control
comercial. Seocupa ademds dedos problemas
fundamentales: la satisfaccidon  del cliente y la
participacion en el mercado, y es la que garantiza que se
posicione competitivamente en el mercado la empresa,

organizacion o destino.

Philip Kotler y Kevin Lane Keller (2012) consideran que el
Marketing es la actividad o grupo de enfidades vy
procedimientos para crear, comunicar, entregar e
intercambiar ofertas que tienen valor para los
consumidores, clientes, socios y la sociedad en general.
Ademds, argumentan que son los especialistas en
marketing los que comercializan 10 tipos principales de
artficulos:  bienes, servicios, eventos, experiencias,
personas, lugares, propiedades, organizaciones,
informacion e ideas que permiten una comercializacion
oportuna para el posicionamiento de la empresa u
12



organizacion.

Sobre gestion comercial o comercializacion existen
diferentes definiciones que a través de estudios previos se
argumentaran a fravés de revisiones de bibliografias,
monografias y articulos cientificos que meriten abordar en
la temdtica relacionada a la gestion comercial y que
aporte principalmente a destino turisticos como una

alternativa a su comercializacion.

Herrera, D (2014) define la gestiobn comercial como la
relacion de intercambio de la empresa con el mercado.
Desde el punto de vista del proceso productivo, la funcion
o gestion comercial constituiria la Ultima etapa de dicho
proceso, pues a través de la misma se suministran al
mercado los productos de la empresa y a cambio aporta

recursos econémicos a la misma. pp.21

En cambio, el autor Borja, C. (2013) en su obra
“Sistematizacion de la Funcidn Comercial” explica que la
gestion  comercial  forma parte  esencial  del
funcionamiento de las organizaciones: decisiones relativas
a qué mercados acceder; con qué productos; qué
politica de precios aplicar; cdémo desarrollar una

sistematica comercial eficaz. Pp.32

La actividad comercial de la empresa estd dirigida a

elaborar y poner en marcha las estrategias que permitirdn
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que el producto llegue al consumidor, que este lo
conozca y que quiera adquirirlo, de forma que sean
alcanzables. Argumenta ademds que la actividad
comercial estd orientada al producto, hacia las ventas, al
consumidor, a la competencia y al mercado. (Alicia
Martinez Garcia, 2014)

La comercializacion lo define Urgarte, D. (2002) como el
conjunto de las acciones encaminadas a comercializar
productos, bienes o servicios. Las técnicas de
comercializacion abarcan todos los procedimientos vy
maneras de trabajar para intfroducir eficazmente los
productos en el sistema de distribucion. Esclarece,
comercializar se traduce en el acto de planear vy
organizar un conjunto de actividades necesarias que
permitan poner en el lugar indicado y el momento preciso
una mercancia o servicio logrando que los clientes, que

conforman el mercado, lo conozcan y lo consuman.

Es un proceso cuya actividad es la crear bienes y servicios
para llevarlos hasta el consumidor final, abarca desde la
conceptualizacion de la tecnologia hasta la adopcidon de

la misma por parte del cliente. (Vijay Jolly, 2002).

La gestion comercial 6 la comercializacidon tienen un
vinculo en los diferentes libros de Philip Kotler (2001, 2007,
2008 & 2016) que evidencian que es la actividad que se

ocupa de la relacion de intercambio entre la empresa u
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organizacion con el mercado; como la Ultima fase del
proceso productivo. Alcanzaria reflexionar como es la
Ultima fase del mencionado “proceso”, donde por medio
de la misma se direccionaria al mercado los productos
y/o servicios de la empresa, a fravés de la correlacion
plena de las variables del marketing: el producto, el
precio, plaza y promocion.

Al analizar estas definiciones se observa como elemento
comUn que describen la gestion comercial o
comercializacion no sélo como la Ultima etapa de
proceso empresarial, ya que contemplada asi cumpliria
Unicamente una funcidon exclusiva de venta vy, sin
embargo la gestion comercial incluye desde el estudio de
mercado hasta rebasar a la venta o colocacion del
producto a disposicion del consumidor o cliente,
incluyendo las estrategias de venta y de posicionamiento,

incluyendo la politica de ventas en el dmbito empresarial.

Gestion comercial de destinos turisticos

Inmaculada Gallego Galdn (2015) en su estudio de
“Vulnerabilidad del destino turistico” argumenta que el
desarrollo de los destinos turisticos vine afectado por el
tipo y la velocidad en el que se producen los cambios. En
su andlisis plantea que, segun Butler, R. (2012), estos
tienden a ser de dos tipos, evolutivos o revolucionarios
dependiendo del entorno y de otros factores propio de un

destino, que es como este autor desde su concepcion lo
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considera y que es importante llevarlo a la reflexion como

elemento de reconocimiento a nivel cognitivo.

Es importante reconocer que el cambio puede ser
gradual y consistente, asentado en un proceso interactivo
sobre las estructuras existentes, producido por fuerzas
enddgenas y previsibles propias del destino y de la
actividad turistica. Por consiguiente, bajo la presencia de
un cambio es revolucionario, puede ocasionarse de
cardcter repentina, ocasionando como resultado de la
destruccion de las caracteristicas existentes de indole
exdgenas, siendo esta impredecible en el tiempo,

naturaleza o alcance del mismo.

Es importante resaltar que en la actuadlidad es
tfranscendental para los gestores entender la identidad y
la naturaleza de los factores que ocasionan el cambio vy
que estdn afectando a sus destinos. Estos factores pueden
ser de cardcter enddégenos como exdgenos a un destino.
Argumentos como los de Weaver y Oppermann (2000)
indican que algunos factores pueden ser deliberados
(infencionados) y algunos no planeados

infencionalmente.

Explicaciones posteriores determinan que estudios tienen
su origen en la teoria del ciclo de vida de un producto
como argumenta Dean, J. (1950) que los destinos como

productos a ftravés de un esquema de desarrollo
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conformado por seis etapas: exploracion (1), implicacion
(2), desarrollo (3), consolidacion (4), estancamiento (5) vy
pos-estancamiento (6), tal y como se muestra en el

grafico 1.

Grafico 1. Ciclo de vida de un destino turistico. Fuente:

Elaboracion a partir de Butler (1980)

Conocer en qué etapa se encuentra un destino turistico
es muy Util para la planificacion, el control y organizacion
del propio destino, concibiendo que cada etapa requiere
estrategias diferentes, dependiendo estas del marketing,
la actividad turistica y el nivel de servicio, pero también es
inferesante como herramienta de prevision, ayudando a

evitar situaciones no deseadas.

Las cuatro primeras etapas son de crecimiento, mientras
que, en la fase de estancamiento, segun resume Parra, E.

(2010), el nUmero de visitantes alcanza su maximo, y los
17



niveles de capacidad se han superado, lo que produce
muUltiples problemas medioambientales, sociales vy
econdmicos, en dependencia del destino y de las fuerzas

actuantes del entorno.

Hoy en dia la actividad turistica en un destino evoluciona
dependiendo de las acciones y proyecciones que se
realizan, con la finalidad encaminada a posicionarlo en el
mercado internacional. La imagen del destino es un
elemento que tiende a definir esta posicion del destino, al
igual que los factores socioecondmicos y los niveles de

repitencia de los turistas.

En conclusidon, lo que estos autores ponen de relieve es
que los destinos turisticos evolucionan, y que el propio
devenir del destino va configurando una estructura
turistica propia del destino, la cual puede llegar a ser
determinante en su desarrollo dependiendo de la gestion
que se redlice de forma sostenible, aunque hay que
considerar el grado de dependencia a determinados
elementos de su estructura donde estos pueden limitar el

grado de adaptabilidad del destino a los cambios.

Dentro de la evolucion del destino, es en la madurez
donde ya esa estructura estd consolidada, y se convierte
en una de las fases mas criticas, siendo ademads la mds
compleja de anadlizar. Centradndose en la fase de

consolidacion o madurez el investigador Blanco R. (2012)
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establece nueve elementos principales cuyas
caracteristicas definen un destino maduro. Para los
destinos turisticos, especialmente los que se encuentran
en esta fase de madurez, es imprescindible conocer el
grado de flexibilidad o adaptacion a nuevos escenarios

que perfilan los cambios de tendencias de la demanda.

Se afirma que el ciclo de vida de los productos es mas
bien el resultado de las estrategias de marketing mds que
el curso inevitable que siguen las ventas fundamentada
por Kotler, P. & y Keller, K.L (2009). De igual manera, el
concepto de ciclo de vida de los destinos turisticos
planteado por Butler, R. (1980), pese a ser el modelo de
referencia, también se ha convertido en la aportacion
mas debatida y comentada segun criterios de Vera, J.F
(2011), su aplicacidn empirica dirigida a realidades
turisticas diferentes y al amplio debate académico,
aportando mejoras y modificaciones dependiendo del
aporte investigativo.

En la actualidad, existen autores que desde sus
perspectivas consideran al turismo como una actividad
mds compleja y participativa, tanto de indole social,
geogrdfica, econdmica, cultural, entre otras, donde dicho
desplazamiento se concibe como ir a un lugar para
"realizar o complementar algo" provocado en su
generalidad por un estimulo (suenos, deseos, enfre ofros).
De esta manera se hace necesario que los destinos

actien construyendo productos que merezcan la pena

19



experimentar, ofreciendo una vivencia integral al
visitante. El turismo vendrd, por tanto, determinado por
esta nueva perspectiva y el destino deberd convertirse en
la experiencia en si misma, donde la oferta turistica
existente toma un papel protagdnico y el marketing las

acciones pertinentes.

Santesmases, M., Sanchez, A. & Valderrey, F. (2014) en su
libro “Fundamentos del marketing” precisan sobre los
elementos que integran el marketing, ademds de la
comunicacioéon integral de mercados. Ferndndez, P. (2012)
en el libro “La gestion del marketing de servicios” objetan
sobre los elementos de gestion el marketing, por lo que se
deduce que la gestion de un destino turistico varia de
acuerdo a su situacion, necesidades particulares y al

enforno.

Estudios relacionados a este epigrafe relacionaremos a
continuacion como una opcidén de valorar temdticas
referentes a gestion de destino turisticos. En esta
recopilacion se observa un estudio conformado por
cuatros elementos: autor y ano, tema, especificaciones
investigativas y aporte cientifico, que permitirdn un andlisis
de cada uno de ellos. Anexo 1. Recopilacion de estudio

de gestion de destino turistico.

Valorando  cada una de las investigaciones

seleccionadas se puede observar que estd implicita en la

20



gestion del destino, elementos del marketing y la
comercializacion, pero ninguno estudia los factores que
influyen en el comportamiento de los consumidores en un
destino turistico. No olvidemos que cada uno de estos
factores interactian en el entorno incidiendo de forma
positiva o negativa y que de la misma forma en que
inferactan  provocan  comportamientos en  los
consumidores que pueden afectar a determinado
servicios y por ende repercutir en el posicionamiento de

unda empresa.
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CAPITULO 3

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR Y SUS
PARTICULARIDADES EN EL TURISMO

Definicion de consumidor. Tipos de consumidores.
Definiciones de Comportamiento del consumidor.
Variables que influyen, dimensiones. Proceso de compra.

Evaluacion del comportamiento del consumidor

Una sociedad estd basada en la produccion, consumo
de bienes y servicios donde el tiempo y la calidad de vida
condicionan la subsistencia de la misma. En pleno siglo XX
el tiempo disponible podria considerarse una tendencia,
en muchos paises de lo que mds carece la sociedad es
de tiempo por ello, es por esto que se ha incurrido en la
automatizacidn de un sin nimero de actividades, el
incremento de los restaurantes de comidas rapidas, entre
otras actividades que de acuerdo la fipologia de la

sociedad se incrementa o se desarrolla.

Por ello al consumidor del siglo XXI se le considera un
cliente egocéntrico, selectivo, especialmente atento a los
productos ecoldgicos y mads informados sobre la
composicion y elaboracion de los productos. Por tal razén
las empresas, deben prepararse ante la llegada de estos

nuevos consumidores. (Kotler P, 2001)

Es importante reconocer primeramente que tanto el

cliente como el consumidor adquieren un producto o un
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servicio que le permite a corto, mediano o largo plazo
una safisfaccion (Kotler P 2001, 2004, 2008 y 2014). Es decir,
este autor reconocido por sus conocimientos y aportes al

marketing considera indistintamente estos conceptos.

Oftros autores tales como: Santesmases M, Sdnchez A &
Valderrey F, (2014), relata muy indistinfamente a los
clientes y los consumidores, pero sin definir diferencias
entre estos, por otro lado, Martinez A, Ruis C & Escrivd J,
(2014) refiere como segmento de cliente a los grupos de
consumidores que presentan caracteristicas y

necesidades similares.

Solomon M, (2008) comete un estudio referente a la
segmentacion de consumidores al definir la lealtad de los
mismos, identificdndole como clientes mas fieles o usuarios
frecuentes, por otro lado (Peter J y Olson J, 2006)
enfatizan la manera en que los consumidores piensan
alegando posteriormente que las organizaciones deben
entender a sus clientes y estar cerca de ellos, con el fin de
brindarles los bienes y servicios que los consumidores
comprardn y utilizardn convenientemente vy sienten
acerca de diversos aspectos, como los productos y

marcas.

Corona G, (2012) argumenta que el consumo destinado
al uso final implica a todos los individuos, de todas las

edades y antecedentes, ya sea jugando el rol de
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comprador, usuario o ambos por lo que lo identifica
indistintfamente. Schiffman L y Kanuk L, (2010) analiza a la
satisfaccion de los clientes, asi como la construccion de la
confianza, abordando al comportamiento del consumidor

enmarcado en el cambio y los desafios.

Consumidor

El andlisis de conceptualizacion del consumidor se hace a
través de una afirmacion de Kotler, P. (2008) p. 5,
argumenta en el libro “Principios de Marketing” que: Si el
profesional de marketing comprende las necesidades del
consumidor, desarrolla productos vy servicios que
proporcionan un valor superior para el cliente, fija precios,
distribuye y promociona dichos productos y servicios de
forma eficaz, entonces los venderd facilmente. Por lo que
desde su criterio diferencia el rol del cliente del

consumidor.

Otro argumento de Kotler P, (2001) es: La satisfaccion del
consumidor depende del desempeno percibido del
producto respecto a las expectativas del comprador. Si el
desempeno del producto es inferior a las expectativas, el
consumidor estard insatisfecho. Si el desempeno es igual a
las expectativas, el consumidor estard satisfecho. Si el
desempeno supera las expectativas, el consumidor estard

muy satisfecho o encantado.

Afirmaciones de este reconocido autor que desde su
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enfoque deja abierta estos a criterios al lector con la
finalidad de generar debates de orden cientificos, donde
tenemos que tener claro las definiciones de percepcion y
sus limites o niveles de percepcion al igual que esos
niveles de expectativas que puede ser definido de
acuerdo a esos niveles de satisfaccion del cliente o
consumidor indistintamente para luego poder definir el
indice de satisfaccion y poder definir estrategias cada vez

mas funcionales al logro de los objetivos trazado.

Laura Estela Fischer de la Vega & Jorge Espejo Callado,
(2011) en su libro de mercadotecnia pdagina 68
argumenta que los consumidores individuales que
compran productos o servicios para ellos mismos, sus
familias o sus amigos, pero existe otfro tipo de consumidor:
las organizaciones formales que compran productos o
servicios para su uso en funciones organizacionales, como

produccién o para reventa.

Los consumidores maximizan el valor, dentfro de los limites
que impone la busqueda de costos, el conocimiento
limitado, la movilidad y el ingreso; se forma una
expectativa de valor y actian en consecuencia, una
afirmacioén que realiza Kotler, P. (2001) y que es importante
considerarla cuando en un estudio a realizar se pretenda

determinar el perfil de ese consumidor.
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En el anexo 2 se exponen algunas definiciones de
consumidor partiendo de tres elementos que permitan
realizar un analisis a nivel de los diferentes autores. Se
reconoce que la definicibn dada por la autora
Corona,G.(2012) es la mas acertada al comportamiento

de un destino turistico.

Tipos de consumidores

En la actualidad los mercaddlogos han realizado una
clasificacion o division en la palabra consumidores, ya
que en el mercado se presenta dos tipos de consumidores
que son: El consumidor Personal y el consumidor
Organizacional. Schiffman, L(2005), Santoyo,A.F (2012) y
Leon G. Schiffman & Leslie Lazar Kanuk, (2010) parten del
mismo criterio de conceptualizacidon donde exponen lo

siguiente:

“El Consumidor personal: Compra bienes y servicios para
sSU consumo propio, para uso de su familia o como

obsequio para un amigo”

El Consumidor organizacional: Incluye empresas con
propodsitos de lucro o sin ello, ya sean estas
gubernamentales (locales, estatales y nacionales) e
instituciones (escuelas, hospitales, etc.) Los cuales deben
comprar productos, equipo y servicios para mantener en

marcha sus organizaciones.
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Philip Kotler & Gary Armstrong en los libros publicados en
los anos 2006 ,2008,2012 y 2013 conceptualizan desde un
mismo criterio sobre los tipos de consumidores, lo cual se
expone que: Los productos y los servicios se dividen en dos
clases generales, con base en el tipo de consumidor que
los utiliza. Los productos de consumo final (los que
adquieren consumidores individuales) suelen clasificarse
de acuerdo con los hdbitos de compra del consumidor
(oroductos de conveniencia, productos de comprag,
productos de especialidad y productos no buscados). Los
productos industriales (que se adquieren para un
procesamiento ulterior o para usarse en la conduccion de
un negocio) abarcan materiales y partes, bienes de
capital, asi como suministros y servicios. Otras entidades
susceptibles de comercializarse (como organizaciones,
personas, lugares e ideas) también se considerarian

productos.

Estudio de realizado del comportamiento del consumidor
por Carlota Lorenzo (2006) a partir de valoraciones vy
criterios fundamentados en estudios realizados por Brown,
M.; Pope, N. y Voges, K. (2003) consideran que existen seis
tipos de consumidores virfuales entre ellos estan los
consumidores  personalizados, los econdmicos, los
orientados a la comunidad, los apdticos y los recreativos,
implicados y orientados a la convivencia. Estos fipos de
consumidores tienen similitud con los consumidores de un

destino turisticos, pues partes de ellos son consumidores
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virtuales que perciben desde la posicidon virtual la

percepcion del destino.

Wiliom J. Stanton, Michael J. Etzel & Bruce J. Walker,
(2007) en su libro de Fundamentos de Marketing
argumenta que existen desde sus criterios y estudios dos
tipos de consumidores: el comprador y el usuario. Por ofro
lado, Alejandro Schnarch Kirberg, (2013) en su libro de
Marketing para las PYMES realizan un estudio en el
mercado de medicamentos definiendo que existen
cuatro ftipos de consumidores que los clasifican en:

obsesivos, refractarios, indiferentes y bdsicos.

Considerando lo antes expuesto por los autores es
importante reconocer que cada uno de los consumidores
definido tienen un significado muy representativo a partir
de ese entorno para el cual cada consumidor fue
definido. Los que mas fributan a este estudio son:
consumidores virtuales entre ellos estan los consumidores
personalizados, los econdmicos, los orientados a la
comunidad, los apdticos y los recreativos, implicados,

orientados a la convivencia y los obsesivos.

Elementos para el andlisis del consumidor

Partiendo de revisiones bibliogrdficas denftro de su
contenido los elementos, valor agregado y dimensiones

del consumidor se referencian los autores que aportan
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tales como: Koftler, Philip & Kevin Lane Keller, (2006), Leon
G. Schiffman & Leslie Lazar Kanuk, (2010) ,Philip Kotler &
Gary Armstrong, (2006) y Philip Kotler & Gary Armstrong,
(2008) dan argumentos semejantes sobre el valor para el

consumidor.

Los clientes le comprardn a la empresa que, segun su
criterio, le retribuye un mayor valor al consumidor. Este se
define como la diferencia entre el valor total y el costo
total para el consumidor. Y valor total para el consumidor
es el conjunto de beneficios que los consumidores
esperan obtener de un producto o servicio en particular
Kotler, P ( 2001) define las determinantes del valor
agregado para el consumidor, tal como se muestra en el
anexo 3. Determinantes del valor agregado para el

consumidor.

J. Paul Peter & Jerry C. Olson, (2006) en su libro
Comportamiento del consumidor vy estrategia de
marketing enfatizan sobre los tres elementos para el
analisis del comportamiento del consumidor, en este caso
solo argumentamos sobre dos elementos por que el
tercero serd objeto de estudio independiente a este
epigrafe por su relevancia. Estos autores definen entre los
elementos del consumidor los siguientes:
1. Afectos y cognicion del consumidor

2. Ambientes del consumidor
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Cada elemento referenciado es importante a tener
presente, principalmente los definidos por Kotler P. (2001)
que determina ochos elementos donde cuatros
elementos se lo otorga a los productos, el de los servicios,
el personal y el de la imagen conforman el valor para el
cliente, mientras que los otros cuatros restantes elementos
determinan el costo y ambos definen el valor a entrega al
consumidor, pero estos autores deberian de considerar el
riesgo como un factor preponderante al comportamiento

del consumidor.

Comportamiento del consumidor

El consumismo es uno de los simbolos de la sociedad
contempordneaq, razdn por la cual, se ha convertido en
una polémica de la sociedad de consumo. La actividad
convulsa, globalizada y expandida a nivel mundial ha
desarrollado nuevos comportamientos, donde
consumimos tecnoldgicos, de primera necesidad vy
accesorios electronicos, orientados a mejorar la calidad
de vida y el estatus, asegurdndonos mayor tiempo de
ocio. Sin embargo, es necesario mds dinero para ello, y
por lo tanto parte de la sociedad vive en funcion de
trabajar y multiplicar su actividad laboral para disfrutar del

consumao.

A continuacion, revisaremos los principales enfoques
desde los que se ha abordado el estudio del

comportamiento de consumo. Posteriormente, nos
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aproximaremos a los principales factores externos al
individuo, que se han identificado desde distintas
disciplinas como determinantes de la conducta del

consumidor.

Desde un comienzo, la teoria cldsica del comportamiento
del consumidor ha sido objeto de numerosas criticas. De
este modo, numerosos trabajos de las ciencias sociales
han demostrado que el consumidor no dispone de un
conocimiento perfecto de sus necesidades ni de los
productos susceptibles de satisfacerlas Dubois y Rovirq,
(1998).

Asi mismo, la fransitividad de las preferencias estard
limitada por el nUmero de alternativas a comparar y las
aptitudes intelectuales de cada individuo Faivre, (1977).
Por Ultimo, el consumidor no siempre prefiere mds a menos
cantidad, sobre todo en el caso de productos
cualitativamente diferenciados Lambin y Peeters, (1977) o
cuando existen restricciones espaciales o temporales
Becker, (1965) para su almacenamiento o consumo, por lo
que hay que tener siempre en cuenta en identificar a los
consumidores, caracterizarlos y persuadirlo dependiendo

de su conducta y actuaciones.

Lo referenciado anteriormente permite deducir que ellos
informan a ofros consumidores lo que piensan sobre

empresas y productos especificos, utilizando el correo
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electronico, los blogs, los podcasts y otros medios
digitales, que hoy en dia tienen un auge relevante en la
comercializacion de productos y servicios con la finalidad
de definir la estrategia mas oportuna dependiendo del

medio por el cual se identifica al consumidor.

Definiciones de comportamiento del consumidor

Es importante reflexionar que el comportamiento del
consumidor comprende un proceso complejo desde el
punto de vista investigativo y cientifico, que se inicia con
el reconocimiento de un deseo o necesidad, los cuales
conllevan a la busqueda de informacion y alternativas
que enmarca un nivel de satisfacer tales deseos o

necesidades.

Una vez evaluadas las alternativas, se foma una decision
de compra, que incluye la compra efectiva del bien o
servicio y finalmente se concluye con la evaluacion
posterior de la compra. Armstrong G & Kotler P, (2013)
argumenta que el proceso del comportamiento del
consumidor lo concibe en cinco etapas o momentos, tal

como se aprecia la figura 2.
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Reconocimiento
de la necesidad o
deseo

Busqueda de
informacion y/o
alternativas

Evaluacion de Decision de Comportamiento
alternativas compra postcompra

Figura 2. Proceso de decision de compra. Fuente: Armstrong,

Gary & Koftler (2013). Fundamentos de Marketing

Argumentando mds sobre la polémica se estudian
definiciones fundamentadas por autores e investigadores
de la temdtica. Se referencian a confinuacion cinco
definiciones seleccionada y concebidas desde el punto
de vista de conceptuadlizacion con dimensiones o
elementos diferentes o conceptualizados desde otra
Optica; ofras definiciones se muestran en anexo 4
(definiciones del comportamiento del consumidor), donde
se exponen segun criterios de diferentes autores y a partir

de estos argumentos se define uno por el autor.

La primera definicion se escoge por ser la de mayor
visualizacion a nivel de la pagina web (Wikipedia, 2016)
que define el comportamiento del consumidor como el

estudio del comportamiento que los consumidores
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muestran al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar
los productos y servicios que, consideran, satisfardn sus
necesidades. El comportamiento del consumidor, como
una disciplina del Marketing se enfoca en la forma que los
individuos toman decisiones para gastar sus recursos
disponibles (tiempo, dinero y esfuerzo) en articulos

relacionados con el consumo.

Asi mismo (Hawkins, Best & Coney, 2004) en su libro
Fundamentos de Marketing Nnos definen el

comportamiento del consumidor COomMo: el
comportamiento de compra de los consumidores finales
individuos y hogares que adquieren bienes y servicios para

suU consumo personal.”

Para Ana Maria, (2011) el comportamiento del
consumidor es el estudio de personas, grupos U
organizaciones y los procesos que siguen para
seleccionar, conseguir, usar y disponer de productos,
servicios, experiencias o ideas para satisfacer necesidades
y los impactos que estos procesos fienen en el
consumidor. Por otra parte, es importante tener en
cuenta que la autora hace referencia en su estudio sobre
cuatro figuras que estdn presentes en el comportamiento

del consumidor. Se pueden mencionar cuatfro figuras
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principales:! Consumidor, Cliente, Influenciador y el

Decisor.

Kotler P. y Armstrong G (2003) argumenta que el
comportamiento del consumidor se refiere al conjunto de
actividades que realiza una persona u organizacion, la
que inicia al identificar una necesidad y termina en el
momento que efectla la compra y uso posterior el

producto.

Es importante referenciar que el mercadologo quiere
entender la forma en que los estimulos se convierten en
respuestas dentro de la “caja negra del consumidor”, la
cual tiene dos partes: primero, las caracteristicas del
comprador que influyen en la forma en que percibe y
reacciona ante los estimulos, segunda, el proceso de
decision del comprador en si afecta la conducta del
comprador. Se muestra en el anexo 5, donde se exponen
los tres elementos que concibe los estimulos del

consumidor.

Kotler P. (2012)pp.121 referencia que la finalidad de la
caja negra es medir el qué, el donde, y el cudndo del
comportamiento de compra del consumidor. Sin

embargo, es muy dificil “ver” dentro de la cabeza de éste

! Arellano Cueva, Rolando, “Comportamiento del Consumidor, Enfoque América Latina”, en Mc Graw-

Hill, 2002.
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y descubrir los porqués de su comportamiento (por eso se

le lama la caja negra).

Por Ultimo, referenciaremos a Callado,L.E (2004) en su libro
de Mercadotecnia (tercera y cuarta edicion) argumenta
que el comportamiento del consumidor son actos,
procesos y relaciones sociales sostenibles por individuos,
grupos y organizaciones para la obtencidn, uso vy
experiencias consecuentes con productos, servicios y

otros recursos.

Describe ademds que la definicion del comportamiento
de consumidor conduce a tres grupos de fendmenos
relacionados:

Actividades: actos, procesos y relaciones sociales.
Personas: individuos, grupos y organizaciones

Experiencias: obtencion, uso y consecuencia.

De las definiciones anteriores dadas por los autores las
cinco argumentan que el comportamiento de los
consumidores parte del mismo criterio de individuo,
grupos u organizaciones, solo que Kotler P. y Armstrong, G
( 2012) argumenta sobre los estimulos del consumidor que
le denomina la caja negra, lo que resulta importante a

tener presente en el estudio.

Por otra parte Callado L. E., (2011) en su definicion incluye

ademds la sostenibilidad de los consumidores como un
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elemento muy importante a tener en cuenta en el estudio
de los consumidores, ademds en su andlisis argumenta
sobre fres grupos de fenomenos que conducen al
comportamiento del consumidor, que son importante
desde el punto de vista analitico del consumidor, pero
considero que debid haber incluido el entorno como un
cuarto fendmeno que permita el estudio de las fuerzas

actuantes y el posicionamiento competitivo.

Es significativo tener presente que segun andlisis no todos
los autores refieren que el comportamiento del
consumidor se enfoca en la manera en que los
consumidores vy las familias o los hogares toman decisiones
para gastar sus recursos disponibles (tiempo, dinero,
esfuerzo) y de esta manera tener presenta la

sostenibilidad del consumo.

Variables externas que inciden en la conducta de compra
y consumo

Autores de la envergadura de Rivera Camino, Arellano
Cueva & Molero Ayala, (2013) expresan que: “Hl
comportamiento del consumidor del siglo XXl estd
determinado por factores externos e internos de indole,
econdmico, social y cultural que marcan las tendencias

actuales y el comportamiento del mismo” (p. 254).

Por otra parte Jaime Rivera Camino y Lucia Sutil Martin

(2004), hacen referencia a que el estudio del
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comportamiento del consumidor es de interés para toda
la sociedad, dado que todos somos consumidores. Desde
la perspectiva de la empresa, los responsables de
marketing deben conocer todo lo que afecta a su
mercado para disenar politicas comerciales exitosas. El
conocer los gustos y preferencias de los consumidores

ayudard a segmentar correctamente el mercado.

Otfro argumento referente a los profesionales del
Marketing debe conocer el comportamiento del
consumidor para llevar a cabo un buen negocio. El
concepto bdsico de Marketing sostiene que las empresas
existen para satisfacer las necesidades de los
consumidores. Estas no podrdn satisfacerse
correctamente si no entendemos a la gente, que
utilizarian los productos y servicios. Autores como: Kotler, P
y Armstrong, G. (2003) en su 6° Edicion.

Estudios referentes muestran que: “El comportamiento del
consumidor es resultante de aspectos multivariados, en los
que es dificil jerarquizar el peso de la influencia.”
Rodriguez Santoyo, (2012), segin argumentos que
permiten realizar un estudio del consumidor en un entorno
cambiante en que las fuerzas inferactian vy los
consumidores adoptan comportamientos de acuerdo a
un nivel jerdrquico que el autor define.

Resulta interesante luego de las valoraciones antes

expuesta fundamentar sobre los factores externas que

38



inciden en el comportamiento del consumidor, para esto
Gary Armstrong & Philip Kotler (2013) que en su libro
argumentan sobre estos factores que influyen en el
comportamiento del consumidor, lo cual lo mostramos a
través del anexo 6: Factores que influyen en el

comportamiento del consumidor.

Siguiendo los planteamientos tradicionales de la teoria de
comportamiento del consumidor, nos centraremos en el
estudio de las principales variables externas que inciden
en la conducta de compra y consumo: el entorno de la
demanda, la familia, los grupos de referencia, la cultura y

los estratos sociales.

Maria Salvadora Gdémez Garcia y Maria de Lourdes
Sequeira Narvdez en su investigacion “Tendencias de
consumo Yy factores determinantes del comportamiento
del consumidor” (2015) define que los factores externos e
intfernos abordados influyen directa o indirectamente en
la conducta del consumidor durante todo el proceso de
decision de compra. Puesto que se puede concluir que la
decision de cada individuo es producto de una
complicada interaccién de factores culturales, sociales,
psicolégicos y personales, que permiten al consumidor
identificar su necesidad buscando asi los medios para

satisfacerlas.
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Por lo que mantenemos los estudios realizados por Gary
Armstrong & Philip Kotler, (2013), Kotler P. (2012), Kotler,
Philip & Kevin Lane Keller, (2006), Kotler P. (2003) replican
de forma detallada estudios de los factores que influeyen
en el comportamiento del consumidor desde la

perspectiva del marketing.

Variables que influyen en el comportamiento del

consumidor

Estudios readlizados en sobre el comportamiento del
consumidor partiendo del criterios de los autores en que
determinan cuales son las variables influyentes en los
mismos y cudles son las variables propias del consumidor
se desarrolla un cuadro demostrativo a nivel de estudio y
autores con la finalidad de determinar las variables
propias que aportan al interés del autor, a continuaciéon
se realiza una valoracion a nivel de autores con la
finalidad de determinar las que aportan al estudio

doctoral.

Kotler P. y Armstrong G (2012) p. 215 en su libro Direccion
de marketing definen las variables de segmentacion para
mercados de consumo. Algunos enfoques combinan
datos geogrdficos y demogrdficos para producir
descripciones aun mas ricas de los consumidores. Para
agruparlos se toman en cuenta 39 factores en cinco

amplias categorias: (1) nivel educativo y bienestar
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econdmico, (2) ciclo de vida de la familia, (3)
urbanizacion, (4) raza y origen étnico, y (5) movilidad.
(Solomon, Michael R., 2008) p.45 en su libro
Comportamiento del consumidor define las mismas
variables con la diferencia que definen 4 reforzamiento

(de intervalo, razdn fija, variable fija, razdn variable).

Es importante reconocer que se aborda de gran manera
referente a los autores Philip Kotler y Gary Armstrong,
(2008) pp. 233 debido al prestigio y reconocimiento en
término de materia del marketing se les confiere a estos
autores. Estos definen las principales variables de
segmentacion de los mercados de consumidores las
agrupan en cuatro grupos: geogrdfica, demogrdfica,
pictogrdfica y por comportamiento; cada una de estas
variables conformada por elementos que el autor

considera relevante en el estudio.

Kotler, P y Keller K, (2006) consideran definir las variables a
partir de las distintas variables que se agrupan en torno a
cada P. Las decisiones de la mezcla de marketing se
deben tomar para influir tanto en los canales comerciales
como en los consumidores finales Para identificar los
grupos se utilizan variables demogrdaficas, psicograficas y
conductuales de los compradores. Por lo que centran sus
estudios en 25 variables de segmentacion para mercados
de consumo. Algunos enfoques combinan la informaciéon

geogrdfica con la demogrdfica para conseguir
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descripciones de consumidores y barrios aun mas
detalladas. El agrupamiento toma en consideracion 39
factores pertenecientes a cinco grandes categorias: (1).
educacion y nivel de bienestar, (2). ciclo de vida familiar,

(3). urbanizacion, (4). raza y origen étnico y (5). movilidad.

Por otra parte, autores como J. Paul Peter & Jerry C. Olson,
(2006) refiere las variables del consumidor que afectan al
éxito de una estrategia de marketing, donde estas
variables tendrdn la funcidn de identificar segmentos mas
restringidos y precisos, argumentando sobre los segmentos

de mercado existentes.

Gabiriela Corona Vdzquez, (2012) fundamenta el estudio
de las variables demogrdficas con la finalidad de obtener
segmentos de mercado mds exactos tales como:
Profesional, directivos o funcionarios, Empleados,
oficinistas, vendedores, supervisores, Obreros, operadores

y agricultores.

William J. Stanton, Michael J. Etzel & Bruce J. Walker,
(2007) pp. 46 fundamenta en su libro sobre seis variables
amplias que a su vez constituyen el entorno externo que
en general no pueden ser controladas por la
organizacion. Los factores demogrdaficos son una de estas
influencias macro. Ofra son las condiciones econdmicas
como el ciclo del negocio, la inflacion y las tasas de

interés. Con criterios demogrdaficos, de variables
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psicolégicas y variables conductuales, describa con
tantos detalles como sea posible el segmento de

mercado que representa cada uno.

Partiendo del andlisis de cada uno de los autores sobre las
variables que influyen en el comportamiento del
consumidor y teniendo presente el objeto estudio de esta
investigacion se muestra se muestran los cuatros grupos

de variables.

Tabla 1 Variables del comportamiento del consumidor

GRUPO DE VARIABLE VARIABLE
Variables Geogrdficas Area Geogrdfica Clima
Litoral — interior Tamano
de la Ciudad
Variables Demogrdficas. Edad Sexo
Raza o) Etnia

Nacionalidad
Estado Civil Ciclo

de Vida Familiar

Variables Nivel de Ingresos
Socioecondmicas Profesion
Politica Religion

Nivel de Estudios

Variables Sicograficas Clase social
Personalidad

Estilo de vida
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1.

Es importante abordar que partiendo de estos cuatros
grupos dentro de las variables demogrdficas se tendrdn
en cuenta segun software REDATAM que fundamenta su
base de datos en el INEC (Censo Nacional de Censo del
Ecuador) las variables grupos de edades, cantdn de
nacimiento, ano de llegada al Ecuador y lugar de

residencia habitual.

Dentro de la variable socioecondmica se recomienda
incrementar la variable de tipo de actividad, rama de
actividad y categoria de ocupacion. En la variable
Sicogrdfica reconsiderar autoidentificacion segun cultura
y costumbre, aunque también serdn consideradas las
variables determinantes en el proceso de compra vy
demanda, tal como se muestra en el anexo 7, donde se
exponen los mds representativos de acuerdo al estudio

del comportamiento del consumidor.

Dimensiones en el comportamiento del consumidor.
Proceso de compra

Partiendo de revisiones bibliogrdficas y adjuntando
criterios de autores referentes al proceso de compra del
consumidor se profundiza por su arte referente al tema los
siguientes autores:

Fischer, L. (2004). Mercadotecnia. México, McGraw Hill.
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. Kotler, P. y Armstrong, G. (2008). Fundamentos de
Marketing. Octava Edicion. Editorial Pearson Educacion.
Meéxico.

. Kotler, P y Keller, K. (2006). Direccion de Marketing.
Duodécima Edicion. Editorial Pearson Educacion. México.
. Solomon, M. R. (2008). Comportamiento del Consumidor,
Meéxico: Prentice Hall.

. Stanton, W; Etzel, M y Walker, B. (2004). Fundamentos de
Marketing. Treceava Edicion. Editorial  McGraw-Hill.

México.

Es importante reconocer que el consumidor al momento
de hacer compras tiene que tomar ciertas decisiones bajo
diferentes contextos. La conducta del consumidor es
considerada amplia e insegura en el acto de la compra.
A pesar que los mismos son diferentes existen elementos
en comun que permiten identificar los principales
elementos involucrados en el proceso de decision de

compra.

Por tal motivo es importante argumentar referente a los
elementos que componen el proceso de compra, las
diferentes reacciones que se presentan en el
comportamiento del consumidor, la funcidn que
desempena el factor social como lo es: el consumismo y
consumerismo; asi como la influencia del uso de las

nuevas fecnologias en el consumidor.
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Criterios del cientifico Kotler, P. (2012) Direccion del
Marketing en su 14 edicion pp. 166 define que el proceso
de decision de compra se readliza en las cinco etapas
siguientes:

1.- Reconocimiento de necesidades.

2.- BUsqueda de informacion.

3.- Evaluacion de alternativas.

4 .- Decidir la compra.

5.- Comportamiento post-compra.

En el caso de la compra impulsiva el comprador no pasa
por todas las etapas antes mencionadas. No obstante, al
andlisis realizado es importante reconsiderar ademds que
el proceso de compra del consumidor se encuentra
involucrado en la economia mundial contempordnea;
estd caracterizada por una alta competitividad, como
resulfado de cambios constantes en el entorno y el

acelerado desarrollo cientifico.

Se toma en consideracion de estudio Ferrell O.C y Michael
D. Hartline,(2012) sobre el proceso de compra del
consumidor conformado por cinco etapas que definen
cuestiones claves de cada una de las etapas tal como se
mestra en el anexo 8.

El proceso de compra del consumidor que se muestra en
la tabla describe cinco etapas de actividades por las que
pueden pasar los clientes al comprar bienes y servicios. El

proceso comienza con el reconocimiento de una
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necesidad y luego pasa por las etapas de busqueda de
informacioén, evaluacion de alternativas, decision de

compra y evaluacion posterior a la compra.

Kotler, Philip y Armstrong,Gary, (2013) fundamenta que el
proceso de compra inicia mucho antes que la compra
real y contfinda un largo tiempo después de ella. En
realidad, podria provocar una decision de no comprar.
Por ello, los mercaddlogos deben enfocarse en el proceso
de compra entero, no sélo en la decision de compra, lo
cual lo reflejon en 5 pardmetros muy parecido a los

mostrado en el anexo anterior (8).

Por otra parte, Kotler P y Armstrong,G (2012) argementa
que el proceso de compra inicia con el reconocimiento
de la necesidad: el comprador reconoce un problema o
una necesidad. La necesidad puede ser provocada por
estimulos internos cuando una de las necesidades
normales de la persona —como hambre, sed o sexo— se
eleva a un nivel lo suficientemente alto como para
convertirse en un impulso. La necesidad también puede
ser provocada o incentivada por estimulos externos.
Donde fundamenta que un consumidor interesado podria
0 no buscar mads informacion. Si el impulso del consumidor
es fuerte y hay un producto satisfactorio cerca, es

probable que el consumidor lo compre en ese momento.
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Por lo que todos los autores analizados definen el proceso
de decision del comprador partiendo de las mismas
dimensiones y realizan el mismo andlisis que desde su
fundamentaciéon aportan  al  comportamiento  del
consumidor en cada uno de los escenarios de la decision
de compra y que estos a su vez se adaptan a los

consumidores turisticos.

Comportamiento del consumidor en el turismo

Teniendo en cuenta esta complejidad y con el objetivo
de definir las dimensiones clave de la oferta turistica de un
destino para el andlisis de la vulnerabilidad, se tendrdn en
cuenta las recomendaciones internacionales (OMT, 2010)
sobre los productos caracteristicos del turismo que son
aquellos que cumplen uno o ambos de los siguientes

criterios:

a) El gasto turistico en el producto deberia representar
una parte importante de la oferta del producto en la
economia (condicion de la proporcion que corresponde
a la oferta). Este criterio supone que la oferta de un
producto caracteristico del furismo se reduciria

considerablemente si no hubiera visitantes.

b) El gasto turistico en el producto deberia representar
una parte importante del gasto total turistico (condiciéon

de la proporcion que corresponde al gasto/demanda).
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La tabla 2 recoge de manera genérica las categorias de
productos caracteristicos del turismo. No obstante, en las
recomendaciones de la Organizaciéon Mundial del Turismo
(OMT, 2010) se deja abierta la posibilidad de incluir nuevas
categorias a definir por el destino segin su propia

idiosincrasia.

Tabla 2. Productos de consumo caracteristicos del turismo

Productos caracteristicos

1. Servicios de alojamiento

. Servicios de provision de alimentos y bebidas

. Servicios de tfransporte de pasajeros por ferrocarril

. Servicios de transporte de pasajeros por carretera

. Servicios de transporte aéreo de pasajeros

. Servicios de alquiler de equipos de fransporte

. Agencias de vigjes y otros servicios de reservas

2
3
4
5. Servicios de transporte de pasajeros por agua
6
7
8
9

. Servicios culturales

10. Servicios deportivos y recreativos

Fuente: Organizacion Mundial del Turismo (OMT)

Estudios realizados demuestran que la imagen del destino
turistico es definida por (Hunt, 1975) como el conjunto de
percepciones de los visitantes potenciales de una
determinada drea turistica; igualmente, Bigné, J.E.;
Andreu, L.; Rodriguez, M. y Sdnchez, J. (1998) senalan que
la imagen es la totalidad de impresiones, creencias, ideas,
expectativas y sentimientos hacia un lugar, acumulados a
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lo largo del tiempo; esto lleva a una definicion que
combina las actitudes y las expectativas, al incluir las
ideas acumuladas en funcion del tiempo por el
consumidor turista como factor que determina la imagen

gue este se forma con relacién al destino turistico.

De esta forma, la imagen del destino turistico se apoya en
las creencias y conocimientos del individuo respecto a los
atributos o caracteristicas del lugar de destino Blackwell,
Roger D. et al. (2001) determinaron que la imagen turistica
estd conformada por un componente cognitivo/
perceptivo que se refiere a los elementos tangibles y al
conocimiento que el individuo tfiene sobre el destino, y un
componente afectivo, asociado a los sentimientos del
individuo sobre el lugar; es decir, a la intangibilidad del
destino representado en las motivaciones o beneficios

buscados por el turista en su eleccion del lugar.

Los autores anteriores parten del mismo criterio sobre la
imagen del destino furistico partiendo de diferentes
elementos tanto de indole cognitivo, de los atributos vy
actitudes del individuo, pero ninguno argumenta que el

entorno es decisivo en la imagen de un destino.

Modelos de comportamiento del consumidor en el

turismo
Para el andlisis del comportamiento del consumidor turista

se observan diversos modelos, entre los cuales se pueden
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mencionar: el Modelo Motivaciones Vacacionales
Agrupadas (MVA) de Borja Solé, (1980); Modelo
Motivaciones Turisticas Tipoldgicas y Factores de Decision
(MTTFD) del autor Borja Solé, (2002); Modelo de Tipologias
de la Personalidad de Jung, (2001); Modelo Values And
Life Styles (VALS) por el autor Mitchell, (1983); Modelo de
Actitudes y Vision del Producto Vacacional por Yiannakis,

(1992), entre otros.

Desde la perspectiva de la psicologia social la motivacion
del turismo de ocio proporciona la oportunidad para
conseguir un nivel o6ptimo de excitacidon, donde el
participante es motivado por el deseo de escapar de la

rutina y buscar una recompensa. (Devesa M. L., 2010).

De este modo, se reconoce la utilidad de los factores
push del mercadeo o de empuje, los cuales se
manifiestan tras la necesidad de escape del ambiente
cotfidiano como el estrés y la vida laboral que
corresponden al sujeto psicologico. De igual manera, los
factores pull que se relacionan con la necesidad de
buUsqueda o eleccion de un destino o producto turistico,
estando, por tanto, orientados hacia el destino (Bashar
Aref, 2010).

Siguiendo a Castano, (2006) se puede afirmar que la
imagen de un lugar estd alfamente relacionada con las

ventajas furisticas que ofrece con relacion a las
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expectativas y necesidades iniciales del sujeto; un
elemento central es la incidencia de la variable

motivacion, antes y después de la visita.

Este modelo parte del reconocimiento del turismo como
un sistema con una oferta y unos operadores, en donde
se genera la produccion a partir de las condiciones
propias de la geografia del destino y la intervencion del
hombre con fines de mejorarla comunicdndola a una
demanda y a los operadores que promueven el consumo.

Anexo 9.

Evaluar la evolucidon del comportamiento del consumidor
turistico admite observar la aparicion de grupos de
consumidores diferenciados, con nuevas motivaciones,
tendencias y necesidades cada vez mds crecientes.
Estudios realizados se puede observar como la industria
turistica en su fransitar ha tenido que modificar su gestion,
ademds de las nuevos productos y tendencias turisticas,
pueden suponer una oportunidad de negocio importante
en un mercado. La respuesta que proporcionen las
empresas a estas nuevas demandas debe ser desplegada
desde una o6ptica de marketing, que busque relaciones
estables a largo plazo con los turistas y el equilibrio con el

enforno.

Valls, J.F. (1996) en su estudio realizado Las claves del

mercado  turistico  argumenta que  hablar  del
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comportamiento del turista supone hablar de ‘el
subconjunto del comportamiento del consumidor que
tiene lugar en el proceso de adquisicion del producto
turistico, asi como en la participacion en la experiencia de
turismo y que se ve influenciado por factores de situacion
internos y externos”, mostrando Ia importancia de valorar
esas fuerzas actuantes que gira entorno al turista y que de

alguna manera tiene influencias positivas o negativas.

Por ofro lado, el investigador Hawkins, D.l.; Best, R.J. vy
Coney, K.A. (1994). Comportamiento del consumidor
valora que la complejidad del estudio del
comportamiento radica pues en que éste es especifico
para cada producto, persona y situacion en que este
presente el consumidor, este modelo tedrico aporta
significativamente al comportamiento del consumidor
turistico. Anexo 10. Modelo general de Comportamiento
del Consumidor de HAWKINS.

Por lo que es importante considerar que son varios 1os
enfoques que se han venido utilizando a la hora de
estudiar el comportamiento del consumidor, aunque en
todos los autores estd presente los factores del entorno
como un elemento muy importante al andlisis. Rivas, A.
(1984) refiere que existen tres enfoques que
tradicionalmente se han mantenido y que transciende

hasta la actualidad, estos son:

a) El enfoque econdmico, que se basa en la importancia
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que tienen las variables econdmicas en la decision del

consumidor.

b) El enfoque psicosocioldgico, que indica que el
comportamiento del consumidor estd determinado
ademds de por las variables econdmicas, por variables
psicologicas (internas al individuo) y por variables

externas.

c) El enfoque motivacional, que se centra en los motivos o
causas Ultimas que explican el comportamiento del

consumidor.

Estos factores abordan el comportamiento del
consumidor desde una optica parcial, por lo que seria
conveniente tener en cuenta todas las variables o
factores condicionantes que intervienen en este proceso
de forma conjunta. Este hecho ha dado lugar a la
aparicion de modelos que fratan de estandarizar un

enfoque de sistémico global.

Con relacion al consumidor turistico, son muchos los
autores que se han preocupado a lo largo de los anos de
explicar su comportamiento a través de multiples
modelos, con los que han reflejado de forma simplificada
la complejidad del mismo, desde la eleccion del destino
(primera decision que debe afrontar el turista), hasta la

eleccion del tipo de fransporte, alojamiento...otros. Bigné,
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Andreu, Rodriguez y Sdnchez (1998), han realizado una

revision de todas estas aportaciones.

Tocquer, G. y Zins, M. (1987) en sus estudios del marketing
turistico aborda sobre un estudio del comportamiento del
consumidor, donde realizan un andlisis de las variables
gue influyen en el comportamiento del turista a través del
modelo estimulo-respuesta, otros autores como Kotler, P.
(1995) contribuye a este modelo de "caja negra”, por lo
que el mencionado modelo estimulo-respuesta explica el
comportamiento en el mercado turistico y la forma en
qgue se manifiestan a la existencia de variables internas,
externas y de marketing. Con respecto a las variables de
marketing, también denominados factores estimulantes
del consumo, éstas actuan cuando se dan las
condiciones minimas imprescindibles para que se origine
una demanda. Entre dichas condiciones destacan la
capacidad adquisitiva y la disposicion de tiempo libre.
Esteban Talaya, A. (1996).

Estas variables serian las siguientes:

e Variables externas: econdmicas, politicas, legales.

e Variables personales: edad, fase del ciclo de vida
personal, profesion, personalidad, estilo de vida.

e Variables culturales: cultura, subcultura, religion.

e Variables psicosocioldgicas: grupos de referencia,
familia.

e Variables psicoldgicas: necesidades, motivaciones,

percepciones, actitudes, aprendizagje.
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e Variables de marketing: producto, precio,

comunicacion y distribucion

Por ofro lado, consideraremos en el criterio de Dann, G.
(1977), por su parte, establece la existencia de dos tipos
de factores que inciden sobre el comportamiento del

turista:

- Los factores "push" o factores de tipo psicoldgico, que
son aquellos que provocan en el individuo el deseo de

vigjar.

- Los factores "pull" o de tipo cultural, que condicionan la

eleccidon del destino.

Diversos autores coinciden en senalar estos dos grupos de
factores, indicando en cada uno de ellos distintos
elementos. Asi, por ejemplo, una revision de las distintas
aportaciones con respecto a los factores de tipo "push"
efectuada por Bigné, J.E.; Andreu, L.; Rodriguez, M. vy
Sanchez, J. (1998): en su estudio "EIl comportamiento del
turista en la seleccion del destino vacacional: el caso de
los britdnicos hacia el destino Espana”, da como resultado
la presencia de las motivaciones como elemento
principal, asi como las preferencias y objetivos de los

turistas.
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MODELO DE TOMA DE DECISIONES DEL CONSUMIDOR

El proceso de toma de decision del consumidor se
visualiza en tres fases distintas, aunque entrelazadas: las
fases de entrada, de proceso y de salida. Tales etapas se
representan en el modelo de toma de decisiones del

consumidor (anexo 11).

La fase de entrada influye en el consumidor para que
reconozca que fiene la necesidad de un producto, y
consiste en dos fuentes de informacion principales: las
campanas de marketing de la empresa (el producto
mismo, su precio, su promocion y el lugar donde se
vende) vy las influencias socioldgicas externas sobre el
consumidor (familia, amigos, vecinos, oftras fuentes
informales y no comerciales, clase social y pertenencia a

grupos culturales y subculturales).

Bigné J. F(2000 ) refiere que el efecto acumulativo de los
esfuerzos de marketing de cada empresa, la influencia de
la familia, los amigos y los vecinos, asi como el coédigo de
conducta imperante en la sociedad, son estimulos que
probablemente influyan en aquello que los consumidores

adquieren y como utilizan lo que compran.

Para Anderek K.L Candldll (1999) la fase de proceso del
modelo se centra en la forma en que los consumidores
toman decisiones. Los factores psicoldgicos inherentes a

cada individuo (moftivacion, percepcion, aprendizaje,
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personalidad y actitudes) afectan la manera en que los
estimulos externos de la fase anterior influyen en el hecho
de que el consumidor reconozca una necesidad, busque
informacion antes de la compra y evalUe las alternativas.
A la vez, la experiencia obtenida durante la evaluacion
de alternativas afecta los atributos psicologicos del

consumidor.

La fase de salida en el modelo de toma de decisiones del
consumidor se compone de dos actividades, después de
la decision, estrechamente relacionadas: el
comportamiento de compra y la evaluacion posterior a la
compra. El comportamiento de compra, cuando se trata
de un producto no duradero de bajo costo (como un
champu nuevo) tal vez refleje la influencia de un cupdn
de descuento que ofrecid el fabricante y de hecho
podria tratarse de una compra de prueba: si el
consumidor queda satisfecho con el producto, quizd
repita la compra. La prueba es la fase exploratoria del
comportamiento de compra, en la cual el consumidor

evalta el producto al usarlo en forma directa.

Una compra repetida normalmente significa la adopcion
del producto. Para un producto relativamente duradero
como una computadora portdtil (“relativamente” por su
tasa rdpida de obsolescencia) es mds probable que la
compra signifique la adopcion. (Leon G. Schiffman &

Leslie Lazar Kanuk, 2010, p.18)
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El modelo de toma de decisiones del consumidor se
examinard con mayor profundidad en la medida que
aporte al estudio pertinente o direccionado al consumidor
turistico, donde se enlazan punto por punto los conceptos
psicolégicos y socioculturales que se explorardn.

Lovelock, Christopher y Wirtz, Jochen, (2009) en su libro
“Marketing de los Servicios” en su capitulo Il argumentan
sobre un modelo de consumo de servicios estructurados
en fres etapas. Donde fundamentan que el consumo de
cualqguier tipo de producto implica su compra y uso. Para
desarrollar estrategias de marketing eficaces debemos
entender como las personas toman decisiones sobre la
compra y uso de un servicio, como viven los clientes la
experiencia de la entrega y el consumo del servicio, y
como evaluan dicha experiencia. Anexo 11. Modelo del

consumo de servicio

El autor hace referencia que el consumo de servicios se
divide en ftres principales etapas: previa a la compra,
encuentro del servicio y posterior al servicio. Cada una de
las etapas del modelo del consumo de servicios incluye
dos 0 mds pasos. Asimismo, en cada etapa hay distintos
elementos que nos pueden ayudar a entender, analizar y
manejar lo que sucede en el momento de la compra. Es
importante resaltar que en este modelo se consideran
nuevos elementos que integran el servicio lo cual refiere

conceptos claves.
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CAPITULO 4
LA GESTION DE DESTINOS TURISTICOS DE ECUADOR

El Ministerio del Turismo (MINTUR) cred la Subsecretaria de
Inversion y Fomento Turistico 2014 en el Ecuador, la cual
impulsa varias estrategias encaminada a posicionar al
pais en el mercado internacional como un destino lider de
inversiones turisticas, por lo que ha delineado politicas y
estrategias que estan dirigidas a lograr la atraccion de
inversion nacional y extranjera, a su vez fomentar y
estimular el establecimiento en el pais de empresas

nacionales e internacionales del sector turistico.

El Sector Hotelero en el Ecuador ha experimentado una
mayor parficipacion y dinamismo en la Economia
Ecuatoriana, y a partir del proceso de dolarizacion se
observaron tendencias crecientes en el nimero de
establecimientos de hoteles, restaurantes y servicios
pasando de 724 en el ano 2000 a 1.013 en el 2010 con un
crecimiento promedio anual de 3.37%, segun el Ultimo
censo econdmico redlizado ese ano por el Instituto
Nacional de Estadisticas y Censos (INEC). Similar
tendencia registrd el personal ocupado en dicho sector
ubicdndose en 100.215 personas en el ano 2010 anual de
8.55%.

En los Ultimos anos, los hoteles del Ecuador se han
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incrementado debido a un mayor movimiento turistico y
el aumento en cadenas internacionales e inversionistas
nacionales le han apostado a Ecuador como un destino
privilegiado. Segun estudios en noviembre de 2014 se
registré con respecto a noviembre de 2013, igualmente en
el periodo de enero a noviembre del 2014 alcanza el 14%
de crecimiento en relacion al mismo periodo del ano
anterior llegada de extranjeros al pais, que a partir del
2016 en la zona costa del pais debido al terremoto existio
perdida en infraestructuras tanto hoteleras,
gastrondmicas, de empresas y negocios que afecto

notablemente la actividad turistica.

Segun el Plan Estratégico de Desarrollo de Turismo
Sostenible para Ecuador “(PLANDETUR) 2020", el potencial
turistico en el pais se basa en su alta diversidad en
términos de cultura, paisajes, sitios histdricos y riqueza
natural. De acuerdo a un estudio sobre competitividad de
Ecuador, la fortaleza del pais en el mercado turistico
intfernacional radica en su acervo natural y en los valores
culturales de sus habitantes. En tal sentido, la diversidad
natural y cultural del pais juega un papel determinante en
la sostenibilidad del turismo y los beneficios econdmicos

asociados con él.

El turismo nacional, y en especial el sector hotelero
contribuyen significativamente en la economia del pais

por la generacion del consumo interno. El Ministerio de
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Turismo (MINTUR), que es el encargado de liderar la
actividad turistica en el Ecuador, presenta una
descripcion de los diferentes servicios turisticos que se
ofertan en el pais y describe que el 2015 se han registrado
un numero 5.488 establecimientos de alojamiento. El
numero de plazas (camas) de hospedajes es de 226.12. El
nimero de establecimientos de alojamiento por
categorias son: Lujo 40, de primera categoria 700,
segunda categoria 1.682, tercera categoria 2.985, cuarta

categoria 56 y de categoria Unica 25.

En el 2016 el pais presento aproximadamente 4.500
establecimientos de alojamiento turistico, de los cuales
solo 27 eran de lujo, que significa menos del 0.5% con una
tarifa promedio de $110, cuando esto en los paises de la
region esta sobre $170. En el caso de los hoteles de 4
estrellas no superaron el 6% con una tarifa promedio de
$70, por lo que la mayoria se localizaron en el rango de
tarifas inferiores a $45. Con estas cifras fue muy dificil tener
recursos para hacer inversion en mejoramiento.”
Ramirez,C (2016).

MINTUR para el presente ano el ingreso de divisas por
concepto de turismo durante el periodo de enero-marzo
del 2017 alcanzo en la balanza de pagos (vigjes y
fransporte  de  pasajeros) los  $399,5 millones,
representando un crecimiento del 1,6% respecto al 2016.

Registrando un saldo positivo en la balanza turistica de
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$141,9 millones.

Entre los principales mercados emisores que encabezan la
lista de los 10 primeros paises con el mayor nUmero de
llegadas al pais registrados en el periodo de agosto del
presente ano se encuentran: Venezuela con 27.248
(20,9%), Colombia con 24.036 (18,4%), y Estados Unidos
con 20.560 (15,8%). Cabe mencionar que el total de
extranjeros llegados al pais en el mismo mes fue 136.287,
cifra que representa un aumento en comparacion a la
del ano 2016 que fue de 119.059.

SOSTENIBILIDAD TURISTICA DEL DESTINO

Los planificadores de turismo deben tener en cuenta la
capacidad medioambiental que tiene una zona para
soportar el impacto de todos los residentes, no solo los
turistas. Sin tal planificacion, una zona puede llegar a

alcanzar tal deterioro que haga que los turistas la eviten.

La Organizacion Mundial del Turismo (OTM, 2001) define all
desarrollo turistico sostenible como aquel que atiende a
las necesidades de los turistas actuales y de las regiones
receptoras y al mismo tiempo protege y fomenta las
oportunidades para el futuro. Mientras que (Ivars, 2001)
cuyo volumen y orientacion del desarrollo evoluciona de
manera que la presion sobre el medio natural permanece
por debajo del umbral de capacidad de carga tanto

para la generacion presente como para la futura. El
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Ecuador necesita desarrollo turistico sostenible que cuide
nuestra rigueza histérico-cultural, el medio ambiente, las

comunidades y reactive la economia (Salvador, 2006).

La vertiente econdmica suele ser la principal causante de
las actitudes positivas en las comunidades locales,
observandose dos visiones. Un ProDesarrollo y otra danina,
en la que el desarrollo desmesurado del turismo, no
planificado y de baja calidad origina costes econdmicos

percibidos por la poblaciéon (Diaz & Gutiérrez., 2010).

Partiendo del andlisis, el desarrollo turistico sostenible
pretende mantener los ingresos para la comunidad
mediante los servicios que se brinden, siendo estos
permanentes y que no disminuyan con el tiempo, sino que
se desarrollen o se mantengan, esto permite mejorar las
condiciones de vida de los habitantes. Para ello se
necesita un buen uso de los recursos para  su
conservacion, esto implica el cuidado del ambiente lo
cual es muy importante ya que es lo que vamos a
explotar y por ende para no danar el ecosistema, de igual
manera la parte econdmica tiene mucha relacion porque
es el medio por el cual los habitantes van a tener un mejor
estilo de vida, en lo referente a lo social también es
importante porque al acoger diferentes clases sociales
hace que se aprenda mucho y se relacione con
diferentes culturas que pueden contribuir a la mejora del

servicio.
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La gestion de destinos turisticos de sucre - San Vicente

Manabi se encuentra situada en la regidn Litoral o Costa,
estd formada por 22 cantones y 53 parroquias rurales.
Segun datos del MINTUR en el ano 2015 fue la segunda
provincia del Ecuador con un mayor nUmero de servicios
de hospedajes, registrada con 649 establecimientos

hoteleros y un nUmero de plazas de cama de 2.8027.

“Sin duda alguna, la provincia de Manabi, es una de las
mas visitadas por tfuristas tanto locales, nacionales e
infernacionales, debido a varias razones; su gastronomia,
sus playas, su clima, su situacion geogrdfica, entre otras;
siendo el cantdn Sucre, por estar situado en el centro-
oeste de la provincia, hoy por hoy es el lugar donde mas
afluencia turistica estd recibiendo, en especial del turismo
infernacional, a consecuencia de obras publicas que se
han dado como el puente Los Caras, una obra esperada
POr Muchos anos, sus Accesos y sus servicios bdsicos vy la
amabilidad de su gente hacen que el turista se sienta
cComo en su casa y reciban una buena atencion”
(Robalino, 2015).

De acuerdo al andlisis que se procedid a realizar
mediante el software REDATAM para analizar el
comportamiento de acuerdo a las  variables
seleccionadas, ante esto se argumenta que las

actividades que poseen mayor representacion de
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personas son: la agricultura, ganaderia, silvicultura y
pesca, la construccion, el comercio al por mayor y menor,

la ensenanza, y los no declarado.

En el drea urbana la actividad con mayor representacion
es el comercio al por mayor y menor representando un
total del 15,69%, seguido por las industrias
manufactureras que cuenta con el 8,23%. La tercera
mejor ubicada es la agricultura, ganaderia, silvicultura y
pesca con un total del 7,89%. Ante esto es importante
mencionar que el comercio es una de las fuentes

econdmicas mds relevante en el drea urbana.

En lo que corresponde al drea rural las actividades que
poseen mayor representacidon poblacional son: la
agricultura, ganaderia, silvicultura y pesca con el 61,52%
de la poblacion, los no declarado cuenta con el 13,27%,
el trabajador nuevo con el 6,42% y el comercio al por
mayor y menor con el 5,52%, completando un 86,73% del
total de la poblacidon rural, siendo la agricultura,
ganaderia, silvicultura y  pesca el motor principal

econdmico de dicha drea.

Estudio readlizado en el destino para evaluar el
posicionamiento web de las empresas que brindan
servicios hoteleros partiendo del andlisis del catastro del
GAD (Gobierno Autonomo Descenfralizado) y del

levantamiento del MIDUVI pos terremoto  16A.
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Estructurada la investigacion en tres fases y mediante el
método deductivo se procedid evaluar la presencia web
a partir de las categorias de las empresas hoteleras, se
determiné que el 77% de las empresas no cuentan con
representatividad en la pdgina web. En la segunda fase
se redlizd la auditoria SEO fue medir el nivel de
optimizacion de la pdgina a fravés de 23 métricas donde
en el cuadrante superado estuvo representado por un
total de 50% de aciertos, el cuadrante de error un total de
22% aciertos y en el cuadrante de advertencia un total de
28% aciertos por lo que estos pueden ser superados con la
asistencia de especialista en el tema para mejorar el
posicionamiento web. La tercera fase se verifico el nivel
de frdfico de clientes, el mejor evaluado fue para la Casa
del Sol que represento un 100% de redes sociales y Chirije
con un 89,34% de trafico orgdnico, solo el 10,66% tuve
nivel de representatividad en redes sociales; las demds
empresas hoteleras se mantienen con un 100% en el

trafico orgdnico.

Otros estudios sobre la sostenibilidad de los servicios
hoteleros en su entorno sociocultural segun los resultados
obtenido se determinaron que después del terremoto el
16 de abril del 2016 demostraron que las pensiones
representaron del total el 23%, seguidas de los Hoteles,
Hostales y Hostales Residenciales con un 18% cada uno,
Hosterias en 14% y Cabanas en un 9%. De acuerdo a la

capacidad de clientes los establecimientos con mayor
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porcentaje son los Hostales Residenciales con un 22%, los
Hostales y Pensiones con un 21% cada uno, los Hoteles el
19%, las Hosterias un 10% y con un 7% las cabanas, estos
hospedajes actualmente por su ocupacidon pueden
posesionarse en el mercado hotelero del destino Sucre

San Vicente.
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ANEXOS

Anexo 1. Recopilaciéon de estudio de gestion de destino turistico.

Autor/a y ano

Tema

Elementos Investigativos

Aporte Cientifico

Andlisis y utiidad de un SGID
(sistema de gestion integral de

Gestion de

Turistico.

Integral

Destino

Sistema
de Gestidon Integral de Destino (SGID) se

M?® del Pino | destino) Como herramienta | El cliente en general plantea como una innovacién de marketing
Artiles  Ramirez | para la competitividad Entorno digital y organizacional.
(2009) de un destino turistico Servicios turisticos La fuerte orientacion al cliente en el
mercado global
La flexibilidad y la innovacién se vuelven
necesarias para construir y mantener la
competitividad a largo plazo
Gestion integrada del producto | Andlisis de la demanda vy la oferta. | El modelo ofrece una solucién al problema
turistico aplicacién en Santo | La participacidon de los actores | cientifico
Alberto  Josefd | Antdo. Republica de Cabo | locales Andlisis de la demanda turistica reveld una
Barbosa(2010) verde El enfoque prospectivo. tendencia creciente en los turistas.

El procedimiento para la evaluacion
multicriterio de los recursos turisticos permitid
constatar su capacidad real para formular
estrategias efectivas.

Ldzaro Cruz
Torres. (2012)

Algunas consideraciones sobre
la utilizacidn de herramientas
digitales en la comercializacién
hotelera en el destino turistico
de Varadero.

Actividad comercial del subsector

hotelero
Gestion
turisticas

online de

Nivel de retorno en el uso de las
tecnologias de la informacién y las

comunicaciones

entidades

Baja participacién de las principales
cadenas hoteleras del destino Varadero en
la comercializacion online.

Tecnologias de la comercializacion online
deficiente

Lucia Tamagni

Marketing de destinos turisticos
La gestion de marcas

Modelo de gestibn de destino

turistico

Modelos de gestidon para el posicionamiento
competitivo de los destinos turisticos.
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Marina Dimensiones culturales y visuales Las dimensiones necesarias para gestionar
Zanfardini Operacionalizar el constructo | las marcas turisticas en destinos
(2012) Imagen de Marca patagdnicos.

Gestion de la imagen del | Imagen del destino Integracién de la imagen cognitiva, la
Isabel Liodrd | destino en el contexto del| Modelo integrador de formaciéon | imagen Unica y la afectiva como elemento
Riera turismo 2.0: Recomendaciones | de la imagen de un destino | del modelo.

estratégicas para las | turistico Desarrollo de escalas para medir la utilidad

Albacete (2013)

Organizaciones de Marketing
de los Destinos (OMD)

Plataforma web

de las diferentes plataformas Web.

Orellana Maluff,

Implementaciéon de sistemas de
informacion de gestion

Desarrollo empresarial
Desempeno comercial

Implementacion de sistemas de informacion
de gestion comercial para mejorar los

Rodrigo comercial para mejorar los | Gestidbn comercial procesos de comercializacion del Grupo
Alejandro. procesos de comercializacién Autonort — 2013
2013 del grupo AUTONORT -2013 La innovacidon es esencial para mejorar los
procesos de comercializacion del Grupo
Autonort
sistemas de informacion  implementados
permitirdn tener un mayor conocimiento de
lo que demanda el mercado
El procedimiento demuestra suU
Procedimiento como | Producto turistico de naturaleza. conveniencia como herramienta
Ramdn contribucién al | Sistema de indicadores metodoldgica para perfeccionar la gestidon
Penalver perfeccionamiento de la | Desempeno de la gestion del | del producto turistico de naturaleza.
Vera(2013) gestion del producto turistico de | producto turistico de naturaleza Consolida la efectividad de la gestion del

natfuraleza

producto turistico de naturaleza.
Cadlidad de vida de los habitantes de las
comunidades receptoras

Sonia Caridad
Ruiz Quesada

Metodologia para la gestidén de
la calidad del servicio de
recepcidn de cruceros en el

La gestidon de la calidad de los
servicios
La calidad del

servicio de

La metodologia propuesta demostrd su
utilidad préctica como una herramienta que
permite perfeccionar el proceso en la tfoma
de decisiones en el contexto del destino
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(2014) destino Santiago de Cuba recepcién de turismo de crucero turistico Santiago de Cuboa.
La metodologia mejora el proceso de
control, progreso continuo vy la elevacién del
indice de satisfaccién de los cruceristas
Propuesta de un plan de gestion | Plan  de  gestibn  comercial | Potenciar las futuras exportaciones de la
Chavez comercial internacional para el | internacional empresa La Gruta del Cristal E.I.R.L
Corrales, Paul. reinicio de las actividades de | Estudio de mercado
2015 exportaciobn en la  marca | Estrategias de marketing | Plan de Gestion Comercial Internacionall
comercial  Javimar de la | internacional
empresa la gruta del cristal
E.I.R.L del distrito de Chiclayo en
el ano, 2015.

Fuente: Recopilaciéon bibliografica

Anexo 2. Definiciones de Consumidor

No

Definicion

Autor

Bibliografia

Persona que identifica una necesidad o deseo, realiza una compra vy

SOLOMON, Michael R. (2008)

Comportamiento del

luego desecha el producto durante las tres etapas del proceso de Consumidor. 7°
consumo. Edicién

2 | Seres racionales toman decisiones con base en el procesamiento de la | Duvdn Emilio Ramirez Ospina Comportamiento
informacion que poseen; Maria Cristina Otero Gémez Del consumidor
producto de estas asumen ciertas actitudes hacia las marcas de bienes y | wiison Giraldo Pérez turistico
servicios.

3 | El consumidor desarrolla Diego Monferrer Tirado (2013) Fundamentos de
deseos, entendidos como la carencia de algo especifico que satisface la marketing

necesidad
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4 | Persona que identifica una necesidad o deseo, realiza una compra y | SOLOMON, Michael R. (2008) Comportamiento del
luego desecha el producto durante las tres etapas del proceso de Consumidor. 7°
consumo Edicién

5 | Consumidores finales: Son los que compran los bienes y servicios para su STANTON, Wiliam J., et al. | Fundamentos de
uso personal o en su hogar. Marketing 13° Edicion

(2004).

6 | Personas o grupos que utilizan productos que les sirven para definir su Solomon, Michael R. (2008) Comportamiento del

identidad en distintos escenarios. Consumidor. 7°
Edicion
7 | Individuo con fuerzas psicolégicas y con un contexto social y cultural tan | Gabriela  Corona  Vdzquez | Comportamiento del
diverso que debe ser estudiado de forma permanente. consumidor
(2012)
8 | Crear valor para el cliente, y construir sdlidas relaciones con éste. Philip Kotler y Gary Armstrong | Fundamentos de
(2008) marketing.  Octava
edicién.

9 | Bl que llega al producto o servicio en Internet o a través de las redes | Oscar Del Santo y Daniel | Marketing de
sociales de motu propio atraido por un mensaje o contenidos de calidad | Alvarez, (2012) Atraccion 2.0
y obviamente de su interés

10 | Los insights fratan de ver a los consumidores no solo como una | Cristina Quifones (2012) Desnudando lo
estadistica, sino como personas que sienten, viven, quieren y hacen mente
COsas que a veces no saben. del consumidor

11 | Como agente del proceso productivo con objeto de satisfacer sus | Edgar Alfonso Herndndez Diaz | Planificacién
funciones de descanso y recreacion (1991) TURISTICA. Un

enfoque
metodoldgico.

12 | Un ser emocional y no racional Clotilde Herndndez y Claudio | Fundamentos de

Alfonso Maubert (2009) Marketing

13 | Individuo que desarrolla su decision en un mundo online y otro offline y se | Fahim R. Kibria (2018) Las cuatro eras de

deja influenciar por experiencias de otros consumidores Philip Kotler

Fuente: Elaboracioén propia
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Anexo 3. Determinantes del valor agregado para el consumidor
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Anexo 4. Definiciones del comportamiento del consumidor

AUTOR

REFERENCIAS

DEFINICION

Molla A, Berenguer G. (2006)

Comportamiento del
consumidor. (1era. Ed.)
Barcelona Espana: Edit. UOC.

Conjunto de actividades que las personas realizan cuando evalian y
compran un producto o servicio, con el objetivo de satisfacer
necesidades y deseos, donde estdn implicados procesos mentales,
emocionales y acciones fisicas.

Schiffman L, Lazar L. (2010).

Comportamiento del
consumidor. (10ma. Ed.)
México: Pearson educacion.

El estudio acerca del comportamiento del consumidor, en todas sus
ramificaciones, permite que los mercaddlogos predigan o anticipen
cdmo podrian ellos satisfacer mejor las necesidades del consumidor.

Kotler P (2012)

Comportamiento en el
consumidor

Estudio de cédmo los individuos, los grupos vy las organizaciones eligen,
compran, usan y disponen los bienes, servicios, ideas o experiencias
para satisfacer sus necesidades y deseos

Jaime Rivera Camino, Rolando
Arellano Cueva vy Victor
Molero Ayala (2013)

Comportamiento en el
consumidor

Desde la perspectiva de la empresa, los responsables de marketing
deben conocer todo lo que afecta a su mercado para diseiar politicas
comerciales exitosas. El conocer los gustos y preferencias de los
consumidores ayudard a segmentar correctamente el mercado.

KOTLER, Philip y Armstrong
Gary. (2003)

Fundamentos de Marketing.
6° Edicién

Comportamiento hace referencia a la dindmica interna y externa del
individuo, que tiene lugar cuando busca satisfacer sus necesidades con
bienes y servicios. Aplicado al marketing, es el proceso de decision y la
actividad fisica para buscar, evaluar y adquirir bienes y servicios para
satisfacer las necesidades.

SCHIFFMAN, Leon G. y Lazar
Kanuk Leslie. (2005).

Comportamiento Del
Consumidor. 8° Edicion

El comportamiento que los consumidores muestran al buscar, comprar,
utilizar, evaluar y desechar los productos y servicios que, consideran,
satisfagan sus necesidades.

SOLOMON, Michael R. (2008)

Comportamiento del
Consumidor. 7° Edicion

Es el estudio de los procesos que intervienen cuando una persona o
grupo selecciona, compra, usa o desecha productos, servicios, ideas o
experiencias para satisfacer necesidades y deseos.
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Kotler & Keller (2012)

Direccidn de Marketing

Disciplina del Marketing, que se encarga de estudiar los factores que
influyen en los comportamientos de compra de los individuos y trata de
entender cdmo éstos eligen los bienes, servicios, ideas y/o experiencias
para satisfacer sus necesidades y deseos.

Rolando Arellano (1988)

Comportamiento en el

Aquella actividad interna o externa del individuo o grupo de individuos

consumidor dirigida a la satisfacciéon de sus necesidades mediante la adquisiciéon de
bienes o servicios
HAWKINS,2004 Comportamiento del | Estudio de personas, grupos u organizaciones y los procesos que siguen

Consumidor. Construyendo
Estrategias de marketing. 9°
Edicion

para seleccionar, conseguir, usar y disponer de productos, servicios,
experiencias o ideas para satisfacer necesidades y los impactos que
estos procesos tienen en el consumidor y la sociedad

SCHIFFMAN, Leon G. y Lazar
Kanuk Leslie. (2005).

Comportamiento Del
Consumidor. 8° Edicion

El comportamiento que los consumidores muestran al buscar, comprar,
utilizar, evaluar y desechar los productos y servicios que, consideran,
satisfardin sus necesidades.

SOLOMON, Michael R. (2008)

Comportamiento del
Consumidor. 7° Edicion

Es el estudio de los procesos que intervienen cuando una persona o
grupo selecciona, compra, usa o desecha productos, servicios, ideas o
experiencias para satisfacer necesidades y deseos.

STANTON, William J., et al.
(2004).

Fundamentos de Marketing
13° Edicién

Identificacién y seleccién de mercados. Examen de la gente y las
organizaciones que compran, como compran y los métodos que se
usan para conocerlas mejor.

Kotler y Keller (2006)

Direccién de Marketing

Lo describen como el estudio o andlisis de la forma en que las personas,
los grupos y las empresas seleccionan, adquieren, utilizan y disponen de
bienes, servicios, ideas o experiencias para satisfacer sus necesidades y
deseos.

ARELLANO, R. (2002),

Comportamiento del
consumidor y marketing.

Aquella actividad interna o externa del individuo o grupo de individuos
dirigida a la satisfaccién de sus necesidades mediante la adquisicidon de
bienes o servicios

J. Paul Peter & Jerry C. Olson (
2006)

American Marketing
Association

Comportamiento del consumidor como “la interaccién dindmica de los
efectos y cognicidon, comportamiento, y el ambiente, mediante la cuall
los seres humanos llevan a cabo los aspectos de intfercambio comercial
de su vida
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Charles Lamb, Joseph Hair,
Carl McDaniel, Lamb, Hair, Mc
Daniel, (2006)

Marketing, pp. 142-175

Son los procesos que un consumidor utiliza para tomar decisiones de
compra, asi como para usar y disponer de los bienes o servicios
adquiridos; también incluye factores que influyen en las decisiones de
compra y uso del producto.

Laura Estela Fischer de la Vega
& Jorge Espejo Callado (2011)

MERCADOTECNIA. Cuarta
edicion

Los actos, procesos y relaciones sociales sostenidos por individuos,
grupos y organizaciones para la obtencién, uso y experiencia
consecuente con productos, servicios y otros recursos

Leon G. Schiffman & Leslie
Lazar Kanuk (2010).

Comportamiento del
Consumidor Décima Edicién

El comportamiento que los consumidores exhiben
al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar productos y servicios que
ellos esperan que satisfagan sus necesidades

Roger A. Kerin, Steven W.
Hartley
William Rudelius (2014)

Marketing. Undécima edicién

Acciones que una persona emprende para comprar y usar productos y
servicios, incluidos los procesos mentales y sociales que ocurren antes y
después de estas acciones.

Definicién por el autor: Eventos de los individuos directamente inter relacionado con el entorno, uso de bienes
econdmicos y servicios, incluyendo los procesos de decision que preceden y determinan esos eventos.

Fuente: Elaboracién por autores.
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Anexo 5. Entorno y estimulo influyente en el comportamiento del
consumidor

N\
Caja negra

El entoro dol comprador Respuestas del comprador
Estimulos de markefing ~ Otros Caracteristicas Actitudes y preferencias de compra
Producto Econémicos * del comprador * Comportamiento de compra: lo que ¢l
Precio Tecnoldgicos Proceso de la decision comprador compra, donde, cuéndo y cudnto
Plaza Sociles de compra Comportamiento de relacion con la marca
Promocion Culturales y empresa

Anexo é Factores que influyen en el comportamiento del consumidor

Fuentes: Armstrong, Gary & Kotler, Philip (2013). Fundamentos de
Marketing.
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Anexo 7. Variables determinantes en el proceso de compra y demanda

Estudio

Variable determinante

Especificaciones

El comportamiento del consumidor ante
el diseno del punto de venta

Virtual: efectos e interacciones

Carlota Lorenzo Romero (2006)

(1) Identificacion de las
partes que intervienen
en el intercambio

(2) Intercambio de
informacion entre las
partes

(3) Argumentacion

(4) Cierre de venta

(5) Pago electrénico

(6) Servicio postventa

Actividad del Marketing a través de
tres tipos de actividades:
distribucion, tfransacciéon y
comunicacion

Philip Kotler,John T. Bowen

James C. Makens,Jesus Garcia de
Madariaga & Javier Flores Zamora(2011)
Peter Hawes, «Holistic Vacationsy,
Hemisphere (marzo de 1995), pp. 85-87;
A. J. Crompton

«Motivations for Pleasure Vacationsy,
Annals of Tuorism Research 6 (1974): 408-
424; A. Mathiesony G. Wall,

(1) Prestigio

(2) Escape

(3) Oportunidad sexual

(4) Educacion

(5) Relaciones sociales

(6) Lazos familiares

(7) Relajacion

(8) Descubrimiento de uno
mismo

Actividades del Marketing Turisticos
para el desarrollo sostenible de un
destino

Nicolds Williams Larrea
Gestion Comercial |
Universidad de Los Lagos
Puerto Montt, mayo de 2004

Clase Social
Personalidad
Estilo de Vida
Cultura (valores).

AN~

Factores que intervienen en la
actividad de comunicacion con el
comportamiento del consumidor
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N OO

Grupos de Referencia
Entorno Familiar
Situacion de Compra

Michael D. Hartline(2012)
Estrategia de Marketing

PO

. Complejidad en la toma

de decisiones
Influencias individuales
Influencias sociales
Influencias situacionales

Describen una gama de
actividades

posibles que pueden ocurrir
cuando los consumidores toman
decisiones de compra

KOTLER, PHILIP Y ARMSTRONG,
GARY(2012)

Marketing

Decimocuarta edicidon

—_

Eali

. Factores del entorno

Factores
organizacionales
Factores interpersonales
Factores individuales

En el proceso de compra de
negocios, los compradores
determinan qué

productos y servicios necesitan
adquirir sus organizaciones, y luego
encuentran, evalian y eligen
entre los distintos proveedores y
marcas

Fuente: Elaboracién por autores.
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Anexo 8.

Proceso de Compra del Consumidor

m EL PROCESO DE COMPRA DEL CONSUMIDOR

Etapas Cuestiones clave
Reconocimiento * Las necesidades y los deseos del consumidor no son lo mismo.
de la necesidad * La comprension de los deseos del consumidor es esencial para la segmentacion de mercados y el

desarrollo del programa de marketing.
Los mercaddlogos deben crear el estimulo apropiado para fomentar el reconocimiento de la necesidad.

Busqueda Los consumidores confian en fuentes de informacion internas y personales mas que en fuentes

de informacién externas.

La cantidad de tiempo, esfuerzo ygasto dedicada a la bisqueda de informacion depende de: 1) el
grado de riesgo asociado con la compra; 2) la cantidad de experiencia que tiene el consumidor con la
categoria de producto, y 3) el costo real de la busqueda en téminos de tiempoy dinero.

Los consumidores reducen sus opciones potenciales a un conjunto evocado de alternativas apropiadas
que satisfacen sus necesidades.

Evaluacion
de alternativas

Los consumidores traducen sus necesidades en deseos de productos o marcas especificos.

Los consumidores evalUan los productos como conjuntos de atributos que tienen diversas capacidades
para satisfacer sus necesidades.

Los mercaddlogos deben asegurar que su producto esté en el conjunto evocado de alternativas
potenciales.

Los mercaddlogos deben tomar medidas para entender el criterio de opciones de los consumidores y la
importancia que confieren a los atributos de producto especificos.

Decision La intencién de compra de un consumidory el acto real de comprar son conceptos distintos. Varios
de compra factores pueden evitar que se concrete la compra real.

Los mercaddlogos deben asegurarse de que su producto esté disponible y de ofrecer soluciones que
incrementen la utilidad de posesion.

Evaluacion posterior La evaluacién posterior a la compra es el vinculo entre el proceso de compra y el desarrollo de

ala compra relaciones con el cliente a largo plazo.

Los mercaddlogos deben seguir muy de cerca las respuestas de los consumidores (encanto,
satisfaccion, insatisfaccion, disonancia cognitiva) para monitorear el desempeio del producto y su
capacidad de cumplir las expectativas de los clientes.
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Anexo 9. Modelo tedrico de evaluacion sistémica del comportamiento
del consumidor turistico

CONSUMO PRODUCCION
DEMANDA OFERTA
TURISTICA EFERRDONES IXSIRD TURISTICA
Nicosia H - ~'/’/ h _ ﬂ
Bagouzi _—
Dholakia | Actitudes |« / | Comumcacon
@) Imagen del i,/’/ Necesidad de Informacion N Perfil del
Destino del visitante . {

Actiidades | < CATEGORIAS DE TURIST,

realizadas — Yiannakis
duvan-te el _— y Gibson
viaje

SATISFACCION

Recompra

Evaluacion k

>
INSATISFACCION Abandono

Fuente: Giraldo P., Wilson; Otero G., Maria (2011). El sistema de furismo

superando la relacion de oferta y demanda. Episteme, p. 22.
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Anexo 10. Modelo general de Comportamiento del Consumidor de
HAWKINS

Experienciasy
adauisiciones

Subcultura
Demografia
Nivel socioeconémico J/
Grupos de referencia Biisqueda d

asqu e

informacién

Reconocimiento del
problema

Evaluacién y seleccién
de informacién

Seleccién del
establecimiento
comercial y compra

Experiencias y
adquisiciones
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Anexo 11. Modelo de decisidon del consumidor

Entrada

Proceso

Salida

Influencias externas
Esfuerzos de marketing Ambiente sociocultural
de la empresa 1. Familia
1. Productq 2. Grupos de referencia
2. Promocion 3. Fuentes no comerciales
3. Precio 4. Clase social
4. Canales de distribucion 5. Cultura y subcultura
Toma de decisiones del consumidor t
Reconocimiento Campo psicologico
de la necesidad 1. Motivacion
< 2. Percepcion
3. Aprendizaje
. 4. Personalidad
Busqueda antes ;
de la compra 5. Actitudes
i
Evaluacion
de alternativas >
4
Comportamiento
posterior a la decision
: :
: |
i | Compra |
: 1. Prueba |
. | 2.Compra repetida :
: |
I |
| ’ |
. Evaluacion :
: despueés de la compra [
|
|
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